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واسطرو وم ری وروان م۳ 


وا کاوی پیوند شبکه‌های اجتماعی با قصد مطالعه: 
پژوهشی بر مبنای نظریه فرهنک مصرف کننده 


مجتبی کفاشان کاخکی ‏ شعله ارسطوپور ‏ نریمان کاشفی » یاسر آسمان دره" 
تاریخ دریافت: ۱۳۹۶/۱۱/۱۹ تاریخ پذیرش: ۱۳۹۷/۰۵/۱۶ 6 :2 /01:10.22067 


جکیده 


مقدمه: سرانه مطالعه به‌عنوان یکی از شاخص‌های مهم ارزیابی رشد و توسعه فرهنگی جوامع محسوب می‌شود. از این‌رو» توجه به 
چگونگی استفاده از فناوری‌های نوین در راستای بهخدمت گرفتن آن به‌منظور افزایش سرانه مطالعه منطقی به‌نظر می‌رسد. با توجه به 
گسترش و اهمیت شبکه‌های اجتماعی؛ این پژوهش با هدف بررسی عواملی که در شبکه‌های اجتماعی بر قصد مطالعه افراد تأثیر 
می گذارد؛ به انجام رسید. به‌منظور سنجش تطابق متغیرهای مورد ارزیابی از نظریه فرهنگ مصرف کننده استفاده شد. 

روش‌شناسی: این پژوهش با روش «توصیفی - پیمایشی» انجام گرفت. پس از استخراج برخی از مهمترین عوامل مفثر بر مطالعه در 
فضای رسانه‌های اجتماعی بر پایه مطالعه اکتشافی» الگوی مفهومی پژوهش طراحی و پس از تعیین روایی و پایایی پرسشنامه با استفاده 
از روش نمونه گیری طبقه‌ای تعداد ۰ پرسشنامه در بین دانشجویان دانشگاه فردوسی مشهد توزیع شد که ۳۶۶ پرسشنامه مبنای تحلیل 
داده‌ها قرار گرفت. برای تحلیل داده‌ها از روش معادلات ساختاری استفاده شد. 

یافته‌ها: در اين پژوهش. ۷ فرضیه مورد بررسی و آزمون قرار گرفت که تمامی فرضیه‌ها مورد تأیید قرار گرفت. نتایج تحلیل مسیر 
نشان داد عواملی از قبیل اعتبار منبع اطلاعاتی» کیفیت مباحث و مذاکرات مطرح شده بررسی کنند گان صفحات مجازی و تعاملات فرا 
بیشترین میزان هم‌افزایی را بر دو گروه ناآشنایان و بررسی کنند گان نشان داده‌اند. همچنین؛ افراد بیش از آشنایان به ناآشنایان و 
بررسی کنند گان و نظرات آنها تکیه می‌نمایند که خود اين نظرات نیز تحت تأثیر جدی مسائلی همچون اعتبار منابع» تعداد فالوورها و 
به‌ویژه تعاملات فرا اجتماعی بررسی کنند گان قرار می‌گیرد. 

فتیجه گیری: نتایج به‌دست آمده از این پژوهش نشان‌دهنده انطباق معنادار مفاهیم مطرح شده در نظریه فرهنگ مصرف کننده با قصد 
مطالعه افراد در شبکه‌های اجتماعی بود. از اين‌رو» توسعه فرهنگ مطالعه با بهره گیری از فضای مجازی متأثر از عوامل متعددی است که 


۱ استادیار گروه علم اطلاعات و دانش‌شناسی دانشگاه فردوسی مشهد (نویسنده مسئول) 0۳.26.17. ۵16۳000/5 ححطععکم1 
۲ استادیار گروه علم اطلاعات و دانش‌شناسی دانشگاه فردوسی مشهد 1010.26.17 2125600000106۵ 
۳ کارشناس ارشد مدیریت » دانشگاه فردوسی مشهد. ۱۵۲۱۳۱۵۴۰۱۵5۱6۵۲16۵8۳0۵11.00۳0 


۴ دانشجوی د کتری مدیریت رفتار سازمانی دانشگاه فردوسی مشهد اقطع40:606صعصعوعجهمهع 


۲ پژوهشنامه کتابداری و اطلاع رسانی. دانشگاه فردوسی مشهد سال ۸ شماره ۲ پاییز و زمستان ۱۳۹۷ 


می‌توان به مواردی از قبیل کیفیت کپشن‌هاء نظرات با هشتک‌های نوشته شده. نظرات مثبت يا منفی درباره یک اثر علمیء تعداد لایک‌ها 
در صفحات. بهره گیری از نظرات افراد مشهور؛ همچنین نظرات دوستان و ناآشنایان تعداد کامنت‌ها و یا تعداد فالوورها اشاره نمود که 
می‌تواند منجر به قضاوت مثبت يا منفی افراد پیرامون یک پست و در نهایت قصد مطالعه آنها شود. بر اين پایه متولیان این حوزه به‌منظور 
استفاده از ظرفیت‌های فضای مجازی در راستای معرفی آثار علمی مانند کتاب‌ها یا سایر منابع قابل مطالعه و سودمند ضروری است به 
موارد برشمرده شده توجه ویژه‌ای نمایند. در فضای مجازی صفحاتی که به‌صورت تخصصی/ علمی به معرفی کتاب يا سایر آثار علمی 
اختصاص دارد باید به تمامی موارد برشمرده شده و چگونگی تأثیر آنها توجه نمایند. در این صورت می‌توان امیدوار بود که گامی در 
راستای توسعه فرهنگ مطالعه و ترغیب آن در جامعه با استفاده از ظرفیت‌های شبکه‌های اجتماعی برداشته شود. 


کلید و اژه‌ها: شبکه‌های اجتماعی اینستا گرا قصد مطالعه؛ نظریه فرهنگ مصرف کننده 


مقدمه 

با توجه به حجم زیاد تولیدات فرهنگی در سطح جهان در قالب‌ها و سبک‌های مختلف کسب سرمایه 
فرهنگی و مطالعه ناظر بر صرف هزینه (زمانی یا مالی) است و انسان در جهت نگاهداشت و افزايیش آن سعی 
می‌کند تا موارد ارزشمند را انتخاب و بیاندوزد. این رویکرد» طرح‌واره‌ای رایج در جوامع مصرف گرای کنونی 
برای مصرف کالاست. بنابراین منابع مطالعه و کسب اطلاعات نیز در جوامع کنونی بایستی در چارچوب نیازهای 
فرد قرار گیرد تا تهیه شده و از آن استفاده شود. به‌عبارت بهتر» همان گونه که ساساتلی (2007 ,۹۵5526011) بیان 
می‌دارد؛ لازم است برای مصرف یک کالا چه فرهنگی و چه غیرفرهنگی» آن کالا در چارچوب و ساختار 
نیازهای فرد قرار گیرد. در چنین اکوسیستمی از تولید و مصرف وظیفه عده‌ای از کارگزاران آن است که در 
حواشی کالاهای قابل مصرف معناآفرینی کرده و تلاش کنند تا کالا را در چارچوب نیازهای مصرف کنندگان 
بالقوه آن قرار دهند. همسو با دید گاه مار کس (1974 ,۷187 «در نظام سرمایه‌داری بایستی به نیازهای افراد 
شکل داد تا مصرف صورت پذیرد». از این‌رو» نبایستی فراموش کرد که مصرف کنند گان کالاهای فرهنگی نیز 
مشابه با سایر کالاها اگرچه دست به مصرف می‌زنند اما در واقع براساس چارچوب‌ها و ساختارهای فکری خود 
به این مهم اقدام می کنند. به‌عبارت بهتر» افراد اغلب با یک تبلیغ ساده به‌دنبال خرید و یا مطالعه یک اثر علمی 
مانند یک کتاب نمی‌روند. به بیان دیگر افراد در یک طبقه خاص اجتماعی گروه‌های به نسبت همگنی را 
تشکیل می‌دهند که علایق و گرایش‌های مشتر کی در میان آنها از بعد مصرف به‌ویژه کالاهای فرهنگی مشاهده 
می‌شود. در چنین وضعیتی بدیهی است به‌منظور تهیه و مصرف هر کالای فرهنگی مانند مطالعه یک کتاب یا 
خرید آن از مشورت با یکدیگر و کسب اطلاعات در آن رابطه فر و گذار نخواهند کرد. بحث و گفتگوه 
اطلاع‌دهی و اطلاع‌یابی و مشورت گیری در خصوص کتاب‌های مختلف و یا تجربه‌های مرتبط با مطالعه یک 
کتاب خاص نیز از جمله نمونه‌های استفاده از بسترهای جدید برای آشنایی با آثار مختلف به‌منظور تهیه یا مطالعه 
آنها است. 


سال ۸ شماره ۰۲ پاییز و زمستان ۱۳۹۷ وا کاوی پیوند شبکه‌های اجتماعی با قصد مطالعه... ۱۸۳ 


پیشرفت سریع رسانه‌های اجتماعی از یک‌سو و جذابیت این تقارن برای نسل جوان, در نهایت منجر به 
پذیرش این شبکه‌ها به‌عنوان یکی از بسترهای مهم عرضه و مصرف اطلاعات گردید؛ به گونه‌ای که این بسترها 
به تدریج جایگزین بسترهای سنتی اطلاع‌یابی شدند (2011 ,1۵086 به‌عنوان نمونه میزان زمان صرف شده 
توسط افراد در خواندن محتوای مبادله شده در شبکه‌های اجتماعی بسیار بیشتر از میزان زمان صرف شده توسط 
آنان برای کسب اطلاعات از سایر منابع اطلاعاتی می‌باشد. با وجود این نمی‌توان از نظر دور داشت که 
رسانه‌های اجتماعی و در بین آنها شبکه‌های اجتماعی در واقع پاسخی به یک نیاز پیشین بوده‌اند. بشر نیاز به 
ارتباط دارد ولی امکان این ارتباط در حد گسترده و تا پیش از ظهور این دسته از فناوری‌هاء حتی در بستر وب نیز 
وجود نداشت. بر پایه پژوهش‌های پیشین » ۷۶ درصد از افراد جامعه از رسانه‌های اجتماعی استفاده می کنند. 
همچنین. ۵۲ درصد آنها از دو یا چند رسانه اجتماعی گوناگون استفاده می‌کنند که نشان‌دهنده رشدی شگرف 
نسب به ۴۲ درصد سال ۲۰۱۳ می‌باشد. همچنین؛ فیسب وک با ۷۲ درصد. پین تر است با ۳۱ درصد و اینستا گرام با 
۸ درصد سه رسانه پر مخاطب اجتماعی شناخته شده‌اند. در بین این رسانه‌هاء اینستاگرام از آغاز فعالیت (۲۰۱۰) 
روند رو به رشد آمار کاربران را تجربه کرده و هم‌اکنون با بیش از ۵۰۰ میلیون کاربر در سراسر جهان با میانگین 
روزانه ۳۰۰ میلیون کاربر فعال از جمله شبکه‌های اجتماعی پرطرفدار است . در ایران غیرقابل دسترس بودن 
رسانه‌های اجتماعی دیگر همچون فیسب و کك» توئیتر و پین‌تر است» محبوبیت اینستاگرام را تشدید کرده است. 
اغلب کاربران آن از ویژگی‌های خاص اینستاگرام مانند امکان به اشتراکك گذاشتن تصاویر و ویدئو کلیپ‌ها 
استفاده می کنند و همین ویژگی آن‌را به‌عنوان ابزاری مطلوب برای به اشتراک گذاری تجرییات افراد پیرامون 
خرید کالا و یا خدمت تبدیل کرده است. بر پایه نظریه فرهنگ مصرف کننده ؛ افراد همواره به اشتراک گذاری 
احساسات مثبت و منفی خود درباره یک برند؛ محصول يا خدمت با دیگران را دوست دارند چرا که می‌خواهند 
تجربه لذت بردن خود را با دیگران تقسیم کرده و خود نیز دوباره تجربه شیرین استفاده از محصول را به خاطر 
بياورند. از سوی دیگر» مصرف کنند گان بالقوه کالا یا خدمات حضور دارند که در هنگام تصمیم گیری برای 
استفاده از یک محصول يا خدمت. افزون بر ویژگی‌های مختلف آن. ارزیابی مصرف کنند گان یا سایر بهره گیران 
را نیز در نظر ی گیرین (1992 ,۸۱۶217 مج تمعن :1975 رعصحعصبظ مه بامعملفناهع). حال با توجه به 
این نکته که توسعه سریع رسانه‌های اجتماعی امکان به اشتراک گذاری تجربیات خرید و استفاده فرد را با دیگران 
فر اهم ساخته است (2004 ,تعهع0۳ 0جه طعله ۷۷ عصصن :همعط -عتصجعآ؟) می‌توان ارتباط مثبتی را بین 
استفاده از رسانه‌های اجتماعی و واکنش‌های کاربر از جمله نگرش‌ها و باورها مشاهده نمود ( ,لقصهک مه نا 


5 انا ,۳۲0[601 و1 جهه‌تتمصصده هه امصماصا ۲۵0 .1 
6 تا 1۳8]2821210:00۳0/01655 .2 
۲ منت مصصنافممن .3 


۴ پژوهشنامه کتابداری و اطلاع رسانی؛ دانشگاه فردوسی مشهد سال ۸ شماره ۲ پاییز و زمستان ۱۳۹۷ 


1 هینز و همکارانش (2011 ,3601667 0طج )۲۲0 جمتعتا٩‏ 2ص1) نیز بر این باورند که افراد هنگام اتخاذ 
تصمیمات استفاده از یک محصول يا خدمت بیشتر از هر زمان دیگری بر رسانه‌های اجتماعی تکیه می کنند. این 
موارد و یافته‌های پژوهش‌های مرتبط ارتباط مستقیمی با هنجارهای رفتاری مصرف کننده به‌عنوان فردی که 
دارایی خود را صرف به‌دست آوردن کالا با خدمتی می کند (1975 ,280771) دارد. در این راستاء نظریه 
فرهنگ مصرف کننده به این ویژگی اشاره کرده و از طریق نظام‌مند ساختن کلیت فرایند تهیه محصول تأ کید 
ویژه‌ای بر اهمیت توجه به فرایند به اشتراک گذاری تجربه‌های پیشین مصرف کنند گان قبلی با مصرف کنند گان 
بالقوه دارد. از این‌ری با در نظر گرفتن نقش و تأثیر شبکه‌های اجتماعی بر قصد رفتاری افراده پژوهش حاضر بر 
نقش رسانه‌های اجتماعی و به‌طور خاص اینستاگرام به‌عنوان یکک بستر برای تأثی رگذاری بر مقاصد رفتاری افراد 
متمر کز شده است. با توجه به آمار پایین مطالعه در ایران» پژوهش حاضر درصدد است تا بر پایه رکن اول نظریه 
فرهنگ مصرف کننده. در قالب مرحله پیش از مصرف. به بررسی میزان تأثیر گذاری عواملی همچون اعتبار منابع 
اطلاعاتی؛ کیفیت مذا کرات مطرح شده بین افراده دید گاه‌های دوستان و آشنایان ناآشنایان و بررسی کنندگان؛ 


تعداد فالوورها و تعاملات فرا اجتماعی در اینستا گرام بر قصد مطالعه افراد بپردازد. 


مبانی نظری و پیشینه پژوهش 
نظریه فرهنگک مصرف کننده 

در یک‌سوی تشویق افراد به کسب سرمایه فرهنگی مطالعه. اطلاعات به‌منزله یک موجودیت قرار گرفته؛ 
اما در سوی دیگر مصرف و مصرف کننده قرار دارد. مصرف از دید گاه اقتصادی گونه‌ای از تبادل است. بر مبنای 
پیش گفته, مصرف کننده هر کالا یا هر شیء مقداری از دارایی خود را صرف به‌دست آوردن کالا یا شی. 
می‌ کند (1975 ,280221). بنابراین از اين دید گاه» مصرف شامل مجموعه‌ای از فعالیت‌های پیش از انجام عمل 
خرید است. این فعالیت‌ها شامل شناسایی نیازه جستجوی اطلاعات و ارزیابی بدیل‌های مختلف و موجود بوده 
که به‌دنبال آن فرایند خرید یا مبادله انجام می گیرد و در نهایت پس از آن با انجام فعالیت‌هایی همچون ارزیابی و 
بررسی نتایج حاصل از تهیه و به‌دست آوردن خدمت يا کالا پایان می‌پذیرد. از رویکردی تازه تره نظریه فرهنگگ 
مصرف کننده ایده بالا را بسط داده و ۴ مرحله را برای فرایند مصرف یا استفاده از یک خدمت مشخص 
برمی‌شمارد (2015 ,1ط۵): 
٩‏ مرحله پیش از مصرف: در این مرحله جستجو برنامه ریزی و حتی تصور مصرف در ذهن مخاطب شکل 

9 


* مرحله تهیه: این مرحله در ب رگیرنده فرایند انتخاب از بین بدیل‌های موجود است. 
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٩‏ مرحله استفاده: در این مرحله که پس از تهیه صورت می گیرد مصرف کننده پس از استفاده واقعی از 
محصول احساس رضایت يا عدم رضایت را در ضمیر خود شکل می‌دهد. 
٩‏ مرحله به خاطرسپاری: در این مرحله حس یادبود مرحله استفاده در ذهن مصرف کننده جایگزین شده و یاد 
آن مرحله را در خاطر فرد زنده نگاه می‌دارد. 

همین مراحل را می‌توان در خصوص مطالعه و اشتیاق به خواندن نیز مطرح نمود. همان گونه که پیش تر 
نیز مطرح گردیده خواندن مستلزم صرف هزینه زمانی و فکری است. انتظار می‌ رود مخاطبان بالقوه هر اثر پیش از 
تهیه و خواندن آن اثره برتری‌ها و مزایای خواندن آن‌را بررسی و اثرات حاصل از این خواندن را پیش‌بینی و 
تصور نمایند. به‌همین دلیل است که در مرحله پیش از مصرف. پس از جستجو در خصوص اطلاعات مورد نیاز 
خود در پیوند با یک اثر» با اثر ارتباط اولیه برقرار کرده و مزایای آن‌را تصور می‌نمایند. در این مرحله هویت 
استفاده کننده " شکل می گیرد. همان گونه که بلک (1988 ,13611) مطرح می‌سازد فرایند هویت‌یابی در 
مصرف کننده حاصل میان کنش میان مصرف کننده و بازار است. هویت خواننده احتمالی هر اثر نیز با توجه به 
اطلاعاتی که در بازار برای ترغیب مخاطبان یک اثر قابل مشاهده است. شکل می گیرد. در این فضا هر گونه 
اطلاعاتی اعم از محتوای اثره نظرات سایر خوانند گان نقدهای مختلف» بحث‌های جامعه شناختی و روانشناختی 
مرتبط با اث تحلیل‌های نشانه‌شناختی و یا حتی اطلاعات س رگرم کننده‌ای همچون گزین گویه‌های زیبا و 
متفکرانه انتخاب شده از یک اثره همه و همه بر هویت مخاطب آن تأثیر می گذارد. پس از طی یک بازه زمانی؛ 
مخاطبان بالفعل و بالقوه یک اثر همان گونه که شاو و گیلی (2003 ,01117 00 50۳00) بیان می‌دارند» رفته‌رفته 
عادات شبیه به هم حتی از نظر اطلاع یابی پیدا کرده و در مورد مسائل مشترکک و علایق مشترکك صحبت 
می کنند؛ که نتیجه آن ایجاد شبکه‌هایی از مصرف کنند گان با ایده‌های مشترک است. در پیوند با کتاب و 
کتابخوانی می‌توان به شبکه‌های اجتماعی کتابخوانی همچون گودریدز" و یا شبکه کتابخوانان حرفه‌ای اشاره 
نمود. 

تصمیم گیری در این مقطع بستگی کامل با همخوانی اطلاعات مورد نظر کاربر با ویژگی ها و سطح 
انتظارات وی دارد. پر واضح است که برای خواننده حرفه‌ای؛ اطلاعات جزئی‌تری لازم است تا بتواند با استفاده 
از آنها به تصمیم در خصوص انتخاب یک کتاب خاص برای خواندن بپردازد؛ چرا که همان گونه که گرونو" 
(۱۳۹۲) مطرح می‌سازد؛ سلیقه افراد با توجه به معاشرت‌ها و افکار وی شکل می گیرد. چنانچه معاشرت‌ها را 
متناظر با اجتماعات شکل گرفته در ابزارها و شبکه های اجتماعی بدانیم» افکار ناشی از مطالعات و ارتباطات 


۷ و مصصناعممن) .1 
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اجتماعی به صورت هماهنگ و هم زمان است. در چنین شرایطی سلیقه افرادی با ترییت فکری بیشتر سخت تر و 
مشکل پسندتر خواهد بود؛ که چنین مسأله‌ای در خصوص افراد حرفه‌ای در امر خواندن نیز صدق می کند. 
مرحله های دوم و سوم ناظر بر تهیه و استفاده واقعی از کالاست که در اینجا به معنی تهیه و خواندن اثر است. در 
مرحله چهارم نیز تجربیات ناشی از مصرف و استفاده شکل می گیرد. آنچه در پیوند با نوشتار حاضر حائز اهمیت 
می‌شود» مرحله اول یا همان مرحله پیش از مصرف است. افراد در مرحله پیش از مصرف به تصویرسازی فرایند 
جستجو برنامه‌ریزی و حتی تصور مصرف در ذهن خود می‌پردازند. از این‌رو» افرادی در شبکه‌های اجتماعی با 
ابزارهای اجتماعی مرتبط با کتاب و کتابخوانی به‌صورت فعالانه ایفای نقش می کنند و به شکل‌دهی فضای بازار 
اثر خوانده شده کمک می کنند. این کارها با افزودن نقدهاء اطلاعات جدید و یا ایجاد گروه‌های بحث و بررسی 
مر تبط انجام می‌شود. در این مرحله همان گونه که دایتون و گریسون (1995 ,جمدهتن 4مه ممنطعنع) 
به‌صورت کلی در خصوص بازارهای کالاهای مختلف مطرح م ی کنند؛ استفاده کننده کالا» خود تبدیل به مبلغ آن 
شده و اطلاعاتی در خصوص آن در شبکه های مرتبط اجتماعی منتشر می سازد که دیگران را نیز به استفاده از آن 
کالا راغب می کند. همین مسأله در مورد کتاب و سایر کالاهای فرهنگی نیز صادق است. در شبکه‌ها و ابزارهای 
اجتماعی» اطلاعاتی که توسط عموم مردم تولید می‌شود پایه اطلاعات ترغیب کننده برای خواندن یکک اثر توسط 
مخاطب بالقوه آن‌را ایجاد می کند و تصور پیش از مصرف را در ذهن مخاطب شکل می‌دهد. به‌نظر می‌رسد 
عوامل چندی در ایجاد مرحله اول نظریه فرهنگ مصرف کننده موثر می‌باشد. در ادامه به توصیف و تبیین برخحی 
از عوامل اث رگذار بر این فرایند و تبدیل اطلاعات ارائه شده به اطلاعات ترغیب کننده به قصد مطالعه فرد اشاره 
شلام‌اشگ: 
کیفیت مذا کرات مطرح شده 

پتی و همکارانش (264 .20 ,1981 ,عفصکامن 4صه موجمنمد :زناع۳) بیان می کنند که مذا کره بخشی 
از فرایند تبادل اطلاعات است که شایستگی واقعی یک موضوع مورد بحث را مشخص کرده و بر ادراک 
مخاطب در مرحله پیش از مصرف تأثیر می گذارد. کیفیت مذاکرات" به قدرت اقناع آن وابسته است 
(2006 ,521070 عک ۳21120۳6:[66). پتی و کاسیوپو (264 .00 ,1981 .21 61 (0ع۳) کیفیت مذاکره را ادراکک 
ذهنی مخاطب از مذاکرات مطرح شده در رابطه با یک پیام قانع کننده در نظر می گیرند که می‌تواند قدرتمند» 
اقناع کننده و یا ضعیف و فریبنده باشد. از این‌ری مذاکرات قدرتمند می‌تواند منجر به ایجاد تأثر مشت در 
مخاطب شود. این در حالی است که مذاکرات ضعیف يا فریبنده می‌تواند در نهایت منجر به واکنش منفی گردد. 
همسو با این دید گاه» برخی دیگر از نظریه‌پردازان نیز مذا کرات قدرتمند را «منطقی. قابل دفاع و قانع کننده» و 
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مذاکرات ضعیف یا فریبنده را «آسیب پذیر و با احتمال رد شدن در مرحله پیش از مصرف توسط آشنایان؛ 
توصیف کرده‌اند (435 .0 ,21,1981 6 ا۳۵). 
اعتبار منبع اطلاعاتیی 

بر پایه آنچه پیش تر بیان شد. در حوزه بازاریابی اعتبار منبع اطلاعاتی منجر به تبلیغ کلامی در جهت 
تأثیر گذاری و شکل‌دهی به نگرش‌ها و باورهای رفتاری افراد ایفای نقش می‌کند ( ,صنل2ز1۷1۵ ۵صه عنله«عط 
٩6۵0۳۷۱۷۵6, 8‏ 20 22 :2007 مصعحصیما 0صع م5 :2006). جلیلوند و سمیعی ر ,تتحصعمه 0صه 21117220[ 
2 عنوان می کنند که تبلیغ کلامی الکترونیکی یکی از اصلی‌ترین عوامل در تأثیرگذاری بر تصویر برند و 
اعتباربخشی به برند می‌باشد. از منظر اعتبار منبع اطلاعاتی! در محیط‌های مجازی, تبلیغ کلامی به‌مراتب قاببل 
اطمینان‌تر از سایر منابع دیگر مانند سایر اشکال تبلیغات در نظر گرفته می‌شود ( :2001 ,0167طنطعگ 4صه اتفءنظ 
89 ,۳۵۱۲۷۵۱۹ جح صتلامداظ 1:80 20055 وعقحنعآم7 ۹ لمح صمصع۷ تطاتصصک). بر این پایه می توان انتظار 
داشت که یک منبع اطلاعاتی معتبر بر ایجاد و تحریک دیگران به استفاده و تبلیغ کلامی در محیط‌های مجازی 
موّثر واقع شود. در واقع» اعتبار منبع اطلاعاتی به این معنی است که منبع اطلاعاتی خود را معتبر جلوه داده و 
معرفی می‌نماید و دیگران به احتمال زیاد به أیید اعتبار منبع ترغیب می‌شوند ( نک :۷۵0۵ :1991 مهتصفطه 
8 ,160 200). از این‌رو اعتبار منبع اطلاعاتی به میزان درک دیگران از باورپذیر بودن. شایسته بودن و صادق 
بودن منبع اطلاعاتی 3 هی گید (1986 ,02010000 200 6۲ا۳۵). در فضای مجازی نیز افراد برای ایجاد و 
انتقال احساسات خود آزادی کامل دارند؛ بنابراین کاربران تخصص و صداقت منبع اطلاعاتی یا انتشاردهنده 
اطلاعات را پیش از پذیرش و یا رد اطلاعات در نظر اش ک فن (2008 ,عع 220 عصعط :مطمزناف؟). این در 
حالی است که در اغلب موارد این منبع اطلاعاتی در گروه آشنایان مرتبط با فرد قرار نداشته و برای او ناآشنا 
است. پژوهش‌های گوناگونی به اثربخشی اعتبار منبع اطلاعاتی بر نگرش و باور مخاطبان به‌ویژه در ارتباط با 
دریافت منابع اطلاعاتی از ناآشنایان پرداخته است. نتایج اين پژوهش‌ها نشان می‌دهد که منابع دارای اعتبار زیاد 
نسبت به منابع با اعتبار کمتر تأثیر بیشتری بر شکل گیری قصد رفتاری مخاطبان ایجاد می کنند ( ,۱۷۵55 عک 527 
2 162۷6 ک «معصدام[ :2001 ملع اه ۲۵۵۵ :2001). 
تعداد فالوورها 

رسانه‌های اجتماعی بیش از پیش تبدیل به ابزاری برای انتقال پیام‌ها و همچنین منبعی برای کسب 
اطلاعات شده‌اند (2010 ,۳۵0[1086). بسیاری از کاربران رسانه‌های اجتماعی با ایجاد صفحه‌های گوناگون اقدام 


به انتشار اطلاعات پیرامون مسائل گوناگون کرده و خود را به‌عنوان متخصص معرفی می کنند و بررسی کنند گان" 


«اتاطتلعن ممتنامو..1 
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نیز به‌منظور دسترسی به اطلاعات اقدام به فالو و یا لایک کردن صفحه‌های مورد نظر می کنند. تحقیقات اخیر بر 
تأثیر تعداد فالوورها و لایک‌های یک صفحه" بر اعتبار آن تمر کز کرده‌اند. تانگ و همکارانش ( :۲616 :1002 
8 ,۷۷۵۱/۳۵6۲ 20 [۵«عمض۲) عنوان می کنند که تعداد دوستان خیلی کم و یا خیلی زیاد در فیسب وک بر 
فضاوت پروزنتن کنتد کال ان منفی م ی گذارد. ی و همکارانش ( ,وتع۱۷600 مه صتهفصها۲ جهع۷۲۵۱2( 
0 به فایج مقایهی کرارتباظ با توق ,رسیده و ضران‌می کند که داد خیلن که با ین ریاد الرورها 
تأثیر منفی بر قضاوت افراد و اعتبار منبع از دیدگاه بررسی کنند گان دارد. نتایج پژوهش اسپنس و همکاران 
(2013 ,ععنمم5 0مه حمصصماوه ۷۷ :صماطعضا :ععه۵ع٩)‏ نیز بر تأثر منفی تعداد خیلی کم و با خیلی زیاد فالوورها 
اشاره داشته و اظهار می کند که شکاف باریک تر میان تعداد فالوورها و تعداد فالو شده‌ها می‌تواند منجر به بهبود 
قضاوت پیرامون صحت و درستی منبع توسط بررسی کنند گان شود. 
تعاملات فرا اجتماعی 

تعامل فرا اجتماعی " تبیین‌هایی پیرامون توسعه رابطه بین مردم و رسانه‌هایی همچون تلویزیون و رادیو 
ارائه می‌دهد. در واقع» تعاملات فرا اجتماعی به رابطه ظاهری چهره به چهره بین بیننده و بازیگر یا اجراکننده 
نسبت داده می‌ شود (1956 ,۷۷001 200 ۳۲0۲۲00). کورتسه و رابین (2010 معط 200 00:1696) تعامل فرا 
اجتماعی را رابطه‌ای یک‌طرفه و دوستانه می‌دانند که بین بیننده‌ها و شخصیت‌های رادیو- تلویزیونی شکل 
می گیرد. کاربران وسانه‌ها به‌راحتی این رانطه اخماعی معداول را با افرادق مانند مجربانه بازیگران و هنرندان 


شبن ( طلات۱]2 0صح مصتاصعالعظ :1999 بعموع۲]۵ 


رسانه‌ها برقرار می کنند (2002 ,11165)). همسو با پژوهش‌های 
4 ,1۵0۳60006 :2008 ,مع۸11 220 00100672 :2005) پژوهش حاضر نیز به بررسی رابطه بین تعاملات فرا 
اجتماعی و بررسی کنند گان محیط های مجازی می‌پردازد. قدر مسلی توسعه تعامل فرا اجتماعی تنها منحصر به 
رسانه‌های سنتی نبوده و می‌تواند به عصر شبکه‌های اجتماعی نیز تعمیم داده شود. 
آشنایان و ناآشنایان 

چیلدرز و رائو (1992 50 24 106ن0)) آشنایان "را به‌عنوان همکان دوست. همسایه و يا همکلاسی 
فرد تعریف می‌نمایند. لی و همکارانش (2011 ,۷۷۷۵ 4عه عجمن :عصسما :عع1) نیز افراد خارج از گروه آشنایان 
را به‌عنوان ناآشنایان ‏ در نظر می گیرند. پژوهش‌های پیشین تأثیر مثبت آشنایان بر قصد رفتاری افراد را تأیید 
کرده‌اند. در محیط های مجازی نیز قصد رفتاری افراد در مرحله پیش از مصرف می‌تواند تحت نفوذ آشنایان قرار 


گیرد (2010 ,۱۷۲۵0 4صه ممسک بتک زعصنا8). افزون بر این کگروه آشنایان می توانند روش ارزیایی توسط 
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جمتاعععاصا ۴۳۵/80 .2 
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دیگران را نیز تحت ۳1 قرار دهند (2004 ,اماعتدظ 4صه زمو1۳0 رعتهطامآع‌م0۷]2). ونکی و وی ( 200 ۱۷۷292 
2012 ,۵1 ۷) نیز تأثیر مستقیم و معنی‌داری بین معاشرت و ارتباط با آشنایان و قصد رفتاری افراد را تأیید کرده‌اند. 
پژوهش‌های پیشین در حوزه مطالعه کتاب نیز بر نقش مثبت خانواده (2006 1720 :1989 110272) و قصد 
رفتاری فرد پیرامون مطالعه کتاب (1996 ,020007011 تأ کید کرده‌اند (سالاری» ۱۳۹۱). از سوی دیگر فرد با 
عضویت در گروه‌های هم‌سنخ با موقعیت اجتماعی خود می‌تواند علی‌رغم شناخت کامل از افراد مشار کت کننده 
در گروه‌ها؛ در معرض اظهارنظرهای گروه دوم (یعنی افراد ناآشنا که در دایره خانواده و یا آشنایان قرار 
نمی گیرند) مقاصد رفتاری مشخصی را پیگیری نماید. ساروخانی (۱۳۹۱) بیان می‌دارد که انسان‌ها زند گی خود را 
از گروه‌های کوچک آغاز کردند و سپس در کلان‌شهرها گم شدند. ارتباطات انسان‌ها دچار استحاله شده و 
شفافیت ارتباطات کاهش یافته است. با وجود اين وی جهان مجازی را جولانگاه تبادل عواطف انسانی و تجربیات 
زیسته می‌داند و جامعه‌های مجازی را مشابه پاتوق‌های سنتی در نظر می گیرد که در آنها گستره خاصی جریان 
داشته و افراد با احساس گونه‌ای از برابری» به‌دور از هرگونه کنترل به بیان نظرات خود در فضای مجازی 
می‌پردازند و یا مقاصد رفتاری خاصی را همسو با گروه‌های هم‌سنخ خود دنبال می کنند. 
بررسی کنند گان در محیط‌های مجازی 

بررسی‌های مطرح شده در محیط های مجازی توسط کاربران تبدیل به منبع اطلاعاتی مهمی برای دیگران 
شده است و به‌عنوان جایگزین انواع دیگر ارتباطات با دیگران و تبلیغات کلامی پیرامون کیفیت محصول یا 
خدمت ایفای نقش می کند (2006 ,۷۲2210 224 ۳6۷21167)). به باور بی و لی (2011 ,166 200 26ظ) افراد 
توسط بررسی‌های مطرح شده در محیط‌های مجازی (که توسط دیگران انجام شده است) تحت تأثیر قرار 
می‌گیرند. بر اين پایه می‌توان بررسی کنند گان را به‌عنوان قابل اطمینان‌ترین منبع برای کسب اطلاعات پیرامون 
یک محصول» خدمت يا تبلیغ در مرحله پیش از استفاده از یک کالا یا خدمت در نظر گرفت. دروزدنکو؛ جنسن 
و کولهو (2012 ,006150 ع ,حع5عع1 ,0ع1:020601) نیز اظهار می‌نماید که افرادی که از رسانه‌های اجتماعی 
برای کسب اطلاعات در رابطه با یک محصول يا خدمت استفاده کرده‌اند؛ به‌واسطه بررسی دید گاه‌های مطرح 
شده توسط دیگران تمایل بیشتری نسبت به سایرین در خصوص بهره گیری از محصول يا خدمت موردنظر انجام 
داده‌اند. بر همین پایه چوالیر و مایزلین (2006 م,صنا۱122 4صه عذل6۷2)) نیز بیان می کنند که بررسی‌های مثبت 
انجام شده توسط دیگران و اظهارنظر آنها در خصوص فروشگاه‌های مجازی کتاب " موجب افزایش فروش کتاب 


در این وب‌سایت‌ها شده است. افزون بر موارد ذ کر شده. سایر پژوهش‌های پیشین نیز بر نقش مثبت بررسی‌های 


1. 0 


۰ پژوهشنامه کتابداری و اطلاع رسانی؛ دانشگاه فردوسی مشهد سال ۸ شماره ۲ پاییز و زمستان ۱۳۹۷ 


مطرح شده در محیط‌های مجازی بر قصد رفتاری افراد تأکید کرده‌اند  (‏ تفطز؟ :2010 ,۲ 20 عصمط2 
3 ,۱۷۲۱6۵۸0072 ک 16067[ :2012 ولج ]ع 1۳070610 :2012 مصععع7تص6). 
قصد مطالعه 

همسو با مطالعات انجام شده در متون بازاریایی (2008 ,ق5۳20 ,2004 مطعصنگ 220 60627 قصد 
مطالعه ‏ در اين پژوهش به برنامه هوشیارانه فرد در جهت تلاش برای مطالعه یکک اثر علمی نسبت داده می‌شود. 
مطالعات مرتبط با قصد رفتاری با پژوهش‌های فیشبین و آجزن (1977 ,عع2ز۸ 4صه صنهطهز۳) شکل ۲ 
فیشبین و آجزن (1977 ,۸260 204 «ذه11500) قصد فرد را مقصود عینی او در جهت انجام یک رفتار مشخص 
عنوان کرده‌اند. اگلی و چیکن (1993 ,ععانقط) ۵0 [ع۳) نیز قصد افراد را به انگیزه برنامه‌ریزی شده و 
آ گاهانه فرد در جهت پیشبرد و انجام دادن یک رفتار تعریف می‌کنند. نتایج پژوهش اولفا و همکارانش ( :0160 
0 ,۱۲6۵۲۵ 4صه صعطمقط0) :تطعت۷]20) که به بررسی قصد رفتاری افراد در محیط‌های مجازی پرداخته است 
نشان داد که نگرش فرد در محیط‌های مجازی تحت تأثیر عواملی از جمله تأثیر آشنایان بررسی کنندگان و 
تعاملات فرا اجتماعی شکل می‌گيرد. بر این پایه» قصد مطالعه نیز پدیده اجتماعی مجرد و ذهنی نیست که بتوان 
آن‌را بدون توجه به سایر عوامل اثرگذار مورد بررسی قرار داد. اگرچه عوامل تأثی رگذاری بر مطالعه از قبیل 
زیربنای فکری و عقیدتی جوامع نیز اهمیت دارد لیکن با ظهور فناوری‌های نوین تغییرات شکلی شگرفی در رابطه 
با این پدیده اتفاق افتاده است. بر پایه پژوهش‌های پیشین انجام شده در ایران عواملی از قبیل ضعف نظام آموزشی 
در برجسته‌سازی ارزشمندی مطالعه (کاتبی» ۰۱۳۵۱ گسترش فرهنگ سطحی خوانی در جامعه (سلطانی» ۱۳۵۶ 
ضعف رویکرد تفکر خلاق در نظام آموزشی در بین جوانان ایرانی (سامانیان» ۰)۱۳۷۶ نبود الگوهای فرهنگی نظیر 
فرهنگ اهدای کتاب (محسنی کبیر ۱۳۷۷؛ امانی؛ ۱۳۷۸)؛ نبود باور به تأثیر مطالعه در رشد اقتصادی, اجتماعی و 
فرهنگی (صافی ۱۳۷۹) و ضعف فرهنگ مطالعه متأثر از نبود باور به ارزش کتاب و مطالعه (قناویزچی و داورپنا 
۶ رضایی شری فآبادی و سام ۱۳۸۹) نیز به‌عنوان عوامل بازدارنده مطالعه ایفای نقش می کنند. با این حال با 
وجود گسترش شبکه‌های کتابخوانان حرفه‌ای در شبکه‌های اجتماعی» در بررسی‌های انجام شده پژوهشی که به 
بررسی اثرات ترغیبی فناوری‌های نوین و به‌ویژه شبکه‌های اجتماعی در توسعه مطالعه پرداخته باشد؛ به‌دست 
نیامد. از این‌رو با در نظر گرفتن علاقه‌مندی نسل جوان جامعه به فناوری‌های نوین و به‌ویژه شبکه‌های اجتماعی 
مانند اینستاگرام پژوهش حاضر به بررسی نقش این شبکه‌ها در توسعه قصد رفتاری افراد به مطالعه طراحی شده 
است تا ضمن مشخص کردن عوامل اث رگذار بر قصد مطالعه افراد» میزان تأثیر و چگونگی روابط بین این متغیرها 


را نیز نشان دهد. 


«متصعاص رلناگ .1 


سال ۸ شماره ۰۲ پاییز و زمستان ۱۳۹۷ وا کاوی پیوند شبکه‌های اجتماعی با قصد مطالعه... ۱٩۱‏ 


الکوی مفهومی پژوهش 

در مطالعه حاضر با توجه به نتایج کسب شده از سایر پژوهش‌های پیشین در حوزه محیط های مجازی 
تلاش شده است تا عوامل موّثر بر شکل گیری قصد رفتاری افراد شامل مواردی از قییل کیفیت و اعتبار منبع 
اطلاعاتی» تعداد فالوورهاء تعاملات فرا اجتماعی» آشنایان و ناآشنایان و بررسی کنند گان به‌عنوان عوامل موثر بر 
قصد مطالعه افراد انتخاب گردند و در نهایت الگوی مفهومی پژوهش طراحی گردد. بر پایه پیش گفته» اين الگو با 
توجه به روابط یافته شده در پژوهش های پیشین که در بخش مبانی نظری و پیشینه پژوهش به آن اشاره شد» 
طراحی گردیده است. طراحی الگو کمک می‌کند تا ضمن شناسایی روابط مورد توجه در این پژوهش, امکان 
آزمون الگوی مفهومی و روابط ترسیم شده در آن نیز فراهم گردد. نمودار ۱ شمایی از الگوی ذ کر شده و روابط 


آن‌را نشان می‌دهد: 


کیفیت مذاکرات 


ِ ۳ مطرح شده 
آشنایان 


اعتبار منبع 


قصد مطالعه 


تعداد فالوورها 


تعاملات فرا 


اجتماعی 
نموذار ۱. الگوی مفهومی پژوهش 

فرضیه‌های پژوهش 

بر پایه روابط متصور شده در نمودار ۱ فرضیه‌های پژوهش ارائه می گردد: 

فرضیه ۱: کیفیت مذاکرات مطرح شده در محیط اینستاگرام بر آشنایان تأثیر معنی‌داری دارد. 

فرضیه ۲: اعتبار منبع اطلاعاتی در محیط اینستا گرام تأثیر معنی‌داری بر ناآشنایان دارد. 

فرضیه ۳ تعداد فالوورها در یک صفحه اینستاگرام تأثیر معنی‌داری بر بررسی کنند گان دارد. 

فرضیه ۴: تعاملات فرا اجتماعی تأٌثیر معنی‌داری بر بررسی کنند گان دارد. 

فرضیه ۵: آشنایان تأثیر معنی‌داری بر قصد مطالعه فرد دارند. 

فرضیه ۶: ناآشنایان تأثر معنی‌داری بر قصد مطالعه فرد دارند. 


۲ پژوهشنامه کتابداری و اطلاع رسانی؛ دانشگاه فردوسی مشهد سال ۸ شماره ۲ پاییز و زمستان ۱۳۹۷ 


روش‌شناسی پژوهش 

این پژوهش از نوع کاربردی و از لحاظ نحوه گردآوری داده‌ها «توصیفی-پیمایشی» است. پرسشنامه 
دارای ۲۳ سال و بر پایه ادیبات موضوعی مرتبط طراحی شد که به ارزیابی نظر پاسخگویان در خصوص 
متغیرهای الگو می‌پرداخت. برای سنجش روایی پرسشنامه از روایی صوری و محتوایی استفاده شد. از آنجایی که 
گویه‌های پرسشنامه از مبانی نظری و پژوهش‌های گذشته استخراج شده بود و افراد مطلع و خبرگان» سال‌های 
پرسشنامه را از نظر کمیت و کیفیت تأیید کرده بودند» پرسشنامه دارای روایی محتوا و روایی ظاهری بود. برای 
پایایی پرسشنامه با اجرای پیش آزمون در مورد ۳۰ پاسخ‌دهنده. شاخص ضریب آلفای کرونباخ برای کل 
پرسشنامه ۰/۸۴ محاسبه شد. ضریب آلفای هیچ‌یکک از عوامل تحقیق» کمتر از ۰/۷۲ نبود. از آنجا که جوانان بین 
۸ تا ۲۹ سال با فناوری بز رگ شده‌اند و حتی تفاوت بین دنیای آنلاین و آفلاین برایشان نامحسوس است 
(2006 ,عذ0ع) و بیشترین میزان استفاده از اینترنت را در بین نسل‌های مختلف دارند بتابراین دانشجویان دانشگاه 
فردوسی مشهد به‌عنوان جامعه آماری پژوهش انتخاب شد. بر پایه آمار به‌دست آماده از مرکز آموزش دانشگاه 
فردوسی مشهد تعداد دانشجویان این دانشگاه در همه مقاطع تحصیلی نزدیک به ۰ نفر بود. تعیین حجم 
نمونه بر پایه جدول کرجسی و مورگان انجام شد. مطابق جدول کرجسی و مورگان حجم نمونه نباید کمتر از 
۸ نفر باشد. برای دستیابی به حداقل نمونه. ۴۰۰ عدد پرسشنامه به روش نمونه گیری تصادفی طبقه‌ای توزیع شد. 
در نهایت ۳۷۵ پرسشنامه بر گشت داده شد که از بین آن‌ها ۳۵۹ پرسشنامه مبنای تحلیل قرار گرفت. 
نتایج آزمون الگوی مفهومی پژوهش 

به‌منظور پیش‌بینی دقیق عامل وابسته از طریق بررسی تأثیر همه عوامل مثر و همچنین برازش الگو از 
نرم‌افزار لیزرل نسخه ۸/۵ استفاده شد. روابط فرضی بین عوامل مورد مطالعه درون یک الگوی ساختاری خطی در 


نمودارهای ۲ و ۳ نشان داده شده است: 


سال ۸ شماره ۰۲ پاییز و زمستان ۱۳۹۷ وا کاوی پیوند شبکه‌های اجتماعی با قصد مطالعه... ۱٩۳‏ 


کیفیت مذاکرات 


]۰.۸ ۱ 
۳ مطرح یت 


لك ۳ وت 
ناآشنایان 
۳ تعداد فالوورها 


تعاملات فرا اجتماعی 


نمودار ۲. الکوی معادله ساختاری پژوهش (ضرایب سیر) 


کیفیت مذاکرات 


۷/۸۲ ۱ 
اب 0 
آشنایان 


:۸/۸۹ اقیارنج 
قصد مطالعه ۳/۷ ناآشنایان 


۱۵/۱ ۳9 تعداد فالوورها 
۸/۶ 
تعاملات فرا اجتماعی 


نمودار ۳. مقادیر ) الگوی پیشنهادی پژوهش 
که و کی وی 2 ۳ 
برای بررسی برازش الکو از شاخص‌های مطلق برازش (مانند مجذورکا( ۰6 مجذور کا به درجه آزادی 
۳ ,۸0۲ ,۷]512۸) استفاده می کنند. شاخص کادو به درجه آزادی فاقد یک معیار ثابت برای یک الگو 


قابل قبول است. اما مقادیر کمتر از ۲/۵ دلالت بر برازش خوب الگو دارد. مقدار برآورد واریانس خطای تقریب 
(2۷52۸) برای الگوهایی که برازندگی بسیار خوبی داشته باشند» کوچک‌تر ۰/۰۵ است. الگوهایی که 


۴ پژوهشنامه کتابداری و اطلاع رسانی؛ دانشگاه فردوسی مشهد سال ۸ه شماره ۲ پاییز و زمستان ۱۳۹۷ 


آنها بین ۰/۰۵ و ۰/۰۸ باشد برازش خوبی با داده‌ها دارند. اما الگوهایی که 15۳۲۸ آن‌ها بیشتر از 
۰ باشد برازش ضعیفی دارند. همان‌طور که شاخص‌های برازش الگو نشان داده شده است خص‌های مطلق 
برازش الگو ۴/۴ و مقدار برآورد واریانس خطای تقریب (3]5۳8۸) ۰/۱۰۷ است. بر پایه این برونداد» آزمون 
دقیق مجذور کا الگوی مورد نظر را رد می‌کند. افزون بر این با توجه به مقدار به‌دست آمده از شاخص 
۸ که بز رگ تر از مقدار توصیه شده ۰/۰۸ است. نتیجه گرفته می‌شود که درجه تقریب در جامعه بسیار 
بز رگ است بنابراین الگوی مورد نظر تأیید نمی‌شود. در اين راستاء به‌منظور تعیین منبع اصلی عدم برازش الگوء 
از شاخص‌های تعدیل استفاده شد. با توجه به یافته‌های حاصل از پژوهش شاخص‌های تعدیل نشان داد که یک 
رابطه معنادار بین تعداد فالوورها به ناآشنایان وجود دارد؛ پس از آن با آزاد کردن مسیر اعتبار منبع به 
بررسی کنند گان در محیط‌های مجازی کاهشی اساسی در کمیت کادو حاصل شد و الگوی برازش داده‌ها را 
فراهم آورد. شاخص‌های برازش نیکویی الگوی نهایی در جدول ۲ ره له ابخت: 
جدول ۱. شاخص‌های برازند گی الگوی نهایی 


عامل مقدار به‌دست آمده مقدار قابل قبول نتیجه 
شاخص کای‌دو بر درجه آزادی ۲/۳۱ کوچک‌تر از ۲/۵ برازش مطلوب 
۱/۹ 1/۶۶ کوچک‌تر از ۰/۰۸ برازش مطلوب 
0۳ ۰/۹۸ بزرگ‌تر از ۰/۹۰ برازش مطلوب 
۸0۳ ۳ بز رگ تر از ۰/۹۰ برازش مطلوب 


پر اساس آنچه در جدول ۱ ارائه شده است. الگوی نهایی تحقیق در نمودارهای ۴و ۵ نشان داده شده است. 


8 
۵۲/ ات 
ِ ۳ 9 
آشنایان 
۰/۶ اا ‏ سح << ۰/۷ 
او ۳۰۰ افازیم 
قصد مطالعه 9[ ناآشنایان 0 
۳ ا 0[ 
۰/۵۱ تعداد فالوورها 
1 ۶ 


ای تعاملات فرا اجتماعی 


نمودار 4. الگوی نهایی معادله ساختاری پژوهش (ضرایب مسیر) 
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کیفیت مذاکرات مطرح 


۸ 
شده 
آشنایان 
۱/2 
اعتار مد 
۳ برد جع 


ناآشنایان ۳/۳۷ 
ا ۸( 
تعداد فالوورها 
۵2/۸۵ 
بررسی کنند گان ی 
۷۳/۵۶ 
تعاملات فرا اجتماعی 


نمودار ۵. الگوی نهایی معادله ساختاری پژوهش (مقادیر 4) 
جدول ۲ اطلاعات به‌دست آمده از ضرایب مستقیم» غیرمستقیم و اثر کل متغیرهای الگوی نهایی پژوهش را نشان 


می‌د هد: 
جدول ۲. ضرایب مستقیم و غیرمستقیم متغیرهای الگوی نهایی پژوهش 

متفیرهای پژوهش | متفیرهای پژوهش اثر مستقیم اثر غیرمستقیم اثر کل 
آشنایان کیفیت مذاکرات مطرح شده ۰/۵۲ ۰ ۰/۵۲ 

اعتبار منبع ۰/۳ ۰ ۰/6 

ناآشنایان تعداد فالوورها ۳ ۰ ۳ 
اعتبار منبع ۳ ۰ ۳ 

بررسی کنندگان تعداد فالوورها ۶ ۰ ۶ 
تعاملات فرا اجتماعی ۰/۴۱ ۰ ۰/۴۱ 

کیفیت مذاکرات مطرح شده ۰ ۱۵۲/۱۵۳ ۳ 

اعتبار منبع ۰ ۰/۷۱۰/۱۴۷ ۷ 

تعداد فالوورها ۰ ۶ (۰/۷۶۷۰/۵۱+(۰/۲۳۶۰/۱۴) ۶ 

تعاملات فرا اجتماعی ۰ ۴۱۷۰/۵۱۳۱ ۰/۳۱ 

قصد مطالعه آشنایان ۶ ۰ ۶ 
ناآشنایان ۴ ۰ ۴ 

بررسی کنند گان ۰/۵۱ ۰ ۰/۵۱ 


همان گونه که از داده‌های جدول ۲ برمی آید. با توجه به ضرایب و همچنین میزان ‏ محاسبه شده برای هر 
مسیر از عوامل اث رگذار مستقیم و غیرمستقیم بر قصد مطالعه می‌توان به اين نتیجه رسید که عواملی از قبیل اعتبار 
منبع اطلاعاتی. کیفیت مباحث و مذاکرات مطرح شده. بررسی کنندگان صفحات مجازی و تعاملات فرا 


اجتماعی, به ترتیب بیشترین تا کمترین میزان تأثیر بر قصد مطالعه افراد را نشان می‌دهند. همچنین دو عامل اعتبار 
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منبع و تعداد فالوورها بیشترین میزان هم‌افزایی را بر دو گروه ناآشنایان و بررسی کنندگان نشان داده‌اند. همچنین؛ 
افراد بیش از آشنایان به ناآشنایان و بررسی کنندگان و نظرات آنها تکیه می‌نمایند که خود این نظرات نیز تحت 
تأثیر جدی مسائلی همچون اعتبار منابع» تعداد فالوورها و به‌ویژه تعاملات فرا اجتماعی بررسی کنندگان قرار 
ی کر 
آزمون فرضیه‌های پژوهش 

با توجه به آنچه پیش‌تر در خصوص یافته‌های پژوهش ذکر گردید و با توجه به یافته‌های ارائه شده در 
جدول ۲ و نمودار ۵ می‌توان رد یا قبول فرضیه‌های پژوهش را مورد بررسی قرار داد. 

فرضیه اول پژوهش با موضوع تأثیر کیفیت مذاکرات مطرح شده بر آشنایان با توجه به آنکه ضریب 
مسیری برابر ۰/۵۲ و مقدار ] برابر ۷/۸۲ را نشان می‌دهد؛ قابل تأیید است. فرضیه دوم پژوهش نیز با موضوع تأثیر 
اعتبار منبع اطلاعاتی بر ناآشنایان با توجه به آنکه ضریب مسیری برابر ۰/۷۱ و مقدار ] برابر ۱۷/۶۴ را نشان 
می‌دهد؛ قابل تأیید است. افزون بر این از نظر تأثیر تعداد فالوورها بر بررسی کنندگان که فرض سوم پژوهش 
حاضر را تشکیل می‌دهد. می‌توان به این یافته اشاره کرد که ضریب مسیر برابر ۰/۲۶ و مقدار أ برابر ۵/۸۵ فرضیه 
مورد نظر را تأیید می‌نماید. از دیگر سو» فرضیه چهارم پژوهش نیز که ناظر بر تأثیر تعداد فالوورها بر 
بررسی کنند گان بود» با توجه به یافته‌های پژوهش (۵/۸۵-] و ۲-۰/۲۶) تأیید می‌شود. در همین راستا؛ هر دو 
فرضیه‌های چهارم و پنجم پژوهش نیز یعنی تأثیر تعاملات فرا اجتماعی بر بررسی کنند گان با ۷/۵۶-] و ۰/۴۱- و 
تأثیر آشنایان بر قصد مطالعه با ۲/۲۵-] و 1-۰/۰۶ مورد تأیید قرار می‌گیرند. همانند فرضیه‌های اول تا پنجم 
فرضیه‌های ششم و هفتم پژوهش حاضر نیز با توجه به یافته‌های ارائه شده در جدول ۲ و نمودار ۵ مورد تأیید قرار 
می گیرد. فرضیه ششم ناظر بر تأثیر ناآشنایان بر قصد مطالعه (۴/۵۰-] و ۲-۰/۱۴) و فرضیه هفتم ناظر بر تأثیر 
بررسی کنند گان بر قصد مطالعه (۱۴/۵۰-] و ۰/۵۱-) است. با توجه به آنکه کلیه فرضیه‌های مطرح در پژوهش 
قابل تأیید بوده و همچنین نظر به آنکه الگوی کلی پس از اصلاح از برازش خوبی برخوردار شد. بنابراین می‌توان 
به این نتیجه رسید که عوامل شناسایی شده در این پژوهش چه به‌صورت مستقیم و چه به‌صورت غیرمستقیم بر 
مسأله مورد بررسی (قصد مطالعه) تأٌثی رگذار بوده‌اند. 


بحث و نتیجه گیری 
هدف این مطالعه واکاوی میزان تأثیر عوامل اثرگذار در شبکه‌های اجتماعی بر قصد مطالعه دانشجویان 
دانشگاه فردوسی مشهد برمبنای نظریه فرهنگ مصرف کننده بود. همان گونه که اين نظریه بیان می‌دارد اولین گام 


همکارانش (2013 ,0۲0تصصدی 0ص تقاصقطه بعصنللنامن0)) رشیتضا بر تأثیر روابط میان فردی در مصرف یک 
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کالا تأ کید می‌کنند. آنها بیان می‌دارند که تأثیر روابط میان فردی تأثیر بیشتری بر مصرف در مقایسه با مصرف 
خود کالا می گذارد. در راستای همین نکته پوئتز (2015 ,عاع۳) در پیوند با شبکه‌های اجتماعی و شکل گیری 
جوامع مصرفی بر اين نکته تأکید می‌کند که افراد اطرافیان خود را برمبنای شباهت و هم‌زادپنداری انتخاب 
می‌کنند. با توجه به این دو اصل پذیرفته شده می‌توان این گونه نتیجه گرفت که نظرات افراد مرتبط با کاربر اعم از 
آشناه ناآشنا یا متخصص خواه ناخواه بر تصمیم گیری فرد در مصرف یک کالا تأثیرگذار خواهد بود. حال این 
تأثیر با توجه به زمینه مصرف يا کالای مورد استفاده می‌تواند متفاوت بوده و ضرایب ارتباطی متفاوتی نیز دریافت 
گیل 

نتایج به‌دست آمده از تحلیل داده‌ها نشان داد که تمامی هفت فرضیه اصلی تحقیق مورد تأیید قرار گرفته 
است. در اين پژوهش اثر کیفیت مذاکرات مطرح شده در محیط اینستاگرام بر آشنایان مورد توجه قرار گرفت 
(فرضیه ۱). همان گونه که الگوی نهایی پژوهش نشان می‌دهد (نمودارهای ۴ و ۵) رابطه مستقیم و معنی‌داری بین 
کیفیت مذاکرات مطرح شده در این محیط با آشنایان وجود دارد. از این‌روی کیفیت کپشن‌ها. نظرات يا 
هشتک‌های نوشته شده در زیر عکس‌های یکک اثر علمی مانند یک کتاب فرد را تحت تأثیر قرار می‌دهد. نظرات 
مثبت یا منفی درباره یک اثر علمی نیز می‌تواند فرد را به خواندن آن یا مطالعه بخشی از آن اثر سوق دهد. این 
نتیجه با نتایج به‌دست آمده در پژوهش کاسیوپو و هساکر (435 .0 ,1981 52616عع11 0ع2 02010020) همسو 
است. همچنین اثر اعتبار منبع اطلاعاتی بر ناآشنایان نیز در محیط اینستاگرام مورد بررسی واقع شد (فرضیه ۲). 
بدین معنی که آیا اعتبار منبع اطلاعاتی بر قصد مطالعه افراد اثرگذار است یا خیر؟ الگوی نهایی تحقیق نشان داد 
که این اثر وجود دارد. دانشجویان دانشگاه فردوسی مشهد باور دارند که تعداد لایک‌ها در صفحات اینستا گرام بر 
قضاوت آنها پیرامون اعتبار یک پست تأثیرگذار است. همچنین» تعداد کم يا زیاد لایک‌ها یا کامنت‌ها موجب 
قضاوت مثبت يا منفی آنها پیرامون یک پست می‌شود. اين يافته با نتایج به‌دست آمده در پژوهش تانگ و 
همکارانش (2008 ,.21 61 ۲00۵) و متزگر و همکارانش (2010 .21 66 1۷1612867 همسو است. همچنین, نتایج 
پژوهش حاکی از آن بود که تعداد فالوورها تأثیر معنادار مستقیمی بر بررسی کنند گان در محیط اینستاگرام دارد 
(فرضیه ۳). این نتیجه با نتایج پژوهش‌های تانگ و همکاران (2008 ,.21 ۵0 ۲088 متز گر و همکاران ( ۱1007207 
0 ,۵1 60) و اسپنس و همکاران (2013 ,۹2/65 4صه صمحصعاده۷۷ :صملطهض :526266) همخوانی دارد. بر 
این پایه» کمبود فالوورها تأثیری مستقیم و معناداری بر بررسی کنند گان در اين محیط دارد. این به آن معنی است 
که تعداد دنبال کنند گان (فالوورها) نه‌تنها بر قضاوت فرد پیرامون اعتبار یک پست تأثیرگذار است بلکه تعداد کم 
فالوورها نیز موجب قضاوت منفی فرد پیرامون پست‌های یک صفحه می‌شود. افزون بر این نتایج پژوهش نشان 
داد که تعاملات فرا اجتماعی تأثیر معنادار مستقیمی بر بررسی کنند گان در محیط اینستا گرام دارد (فرضیه ۴). بر 
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این مبناء فرد به فالو (دنبال) کردن پیج (صفحه) های افراد مشهور علاقه‌مند است و نظرات منفی افراد مشهور در 
اینستاگرام در خصوص مطالعه یا خرید یک اثر علمی مشخص می‌تواند بر قصد مطالعه آن توسط افراد اثر گذارد. 
افزون بر این پيشنهادات افراد مشهور در رابطه با خرید يا مطالعه یکث کتاب يا اثر علمی بر قصد مطالعه فرد 
تأثی رگذار بوده و ممکن است فرد پیش از خرید یا مطالعه یک کتاب نظرات افراد مشهور را در نظر گیرد. این 
نتیجه با نتایج پژوهش چوالیر و مایزلین (2006 ,عذ۱۷1۵(21 24 ععذل6۵۷2)) و بی و لی (2010 ,166 284 6عظ) 
هم‌راستا است. در این مطالعه اثر آشنایان بر قصد مطالعه افراد مورد بررسی قرار گرفت (فرضیه ۵). بر پایه 
الگوی‌های نهایی پژوهش (نمودارهای ۴ و ۵) آشنایان تأثیر مستقیم و معناداری بر قصد مطالعه افراد دارند. 
هم‌راستا با این نتیجه» پژوهش‌های کوریهارا (1986 ,16001172 سانگ و همکارانش (2010 ,.[۵ اه ته500)؛ 
اراسموس و همکاران (2014 ,.[ه 6 وناعطو3:2) و سالاری (۱۳۹۱) بر تاأثیر آشنایان (از قبیل دوستان و یا اعضاء 
خانواده) بر قصد رفتاری افراد تأکید داشته‌اند. بر اين پایه افراد در اینستاگرام نظرات دوستان و آشنایان خود را 
راجع به کتاب‌ها یا آثار علمی که مطالعه کرده‌اند؛ مورد بررسی قرار می‌دهند؛ برای مطالعه یک اثر علمی یا کتاب 
به‌نظراتی که دوستان آنها درباره آن در اینستا گرام نوشته‌اند. توجه کرده و در نهایت نظرات آشنایان می‌تواند فرد 
را به مطالعه یک کتاب مشخص سوق دهد. در اين پژوهش اثر ناآشنایان در محیط اینستاگرام بر قصد مطالعه 
بررسی شد (فرضیه ۶). نتایج پژوهش نشان داد که ناآشنایان در اینستاگرام تأثیر معنادار و مستقیمی بر قصد مطالعه 
دانشجویان دارند. برای نمونه. در اینستاگرام نظرات افراد مختلف راجع به آثار علمی که مطالعه کرده‌اند توسط 
افراد دیگر خوانده می‌شود. برای مطالعه یک کتاب به‌نظراتی که افراد مختلف درباره آن در اینستا گرام نوشته‌انده 
توجه می‌شود. در نهایت نظرات افراد مختلف تأثیر زیادی در انتخاب یک کتاب يا سایر آثار علمی مورد نیاز فرد 
برای مطالعه دارد. اين یافته همسو با یافته‌های برخی از پژوهش‌های پیشین است ( :2012 .۵1 6 1۱۲070610 
3 ,۱۷۵۱002۵ 4صه معحعصذل). نتایج به‌دست آمده از این پژوهش نشان‌دهنده اثر مستقیم و معنی‌دار 
پررسی کنند گان در اینستاگرام بر قصد مطالعه افراد دارد (فرضیه ۷). اين نتیجه با نتایج مطالعه چوالیر و مایزلین 
(2006 ,ص۱۵2 24 7ع۵۷۵11)) که بیان می کنند که بررسی‌های مثبت انجام شده توسط دیگران و اظهارنظر 
آنها در خصوص فروشگاه‌های مجازی کتاب موجب افزایش فروش یک کتاب در این وب‌سایت‌ها شده است؛ 
همسو است. پژوهش‌های پیشین که بر نقش مثبت بررسی‌های مطرح شده در محیط‌های مجازی بر قصد رفتاری 
افراد تا کل کرده‌اند ( ,۱۷۵۵002 0ص معصمصصنژ :2012 مصفعهصتن لمع تقطلتنگ :2010 بنا 4صه م7 
3 نیز با نتیجه به‌دست آمده همخوانی دارد. بر این اساس؛ در اینستاگرام صفحاتی که به‌صورت تخصصی / 
علمی به معرفی کتاب یا ساير آثار علمی اختصاص دارد توسط افراد دنبال می‌شود. اغلب افراد برای مطالعه یک 
کتاب یا اثر علمی به‌نظراتی که توسط منتقدان در این گونه صفحات نوشته شده است؛ توجه می‌کنند و نظرات 
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منتقدانی که در اين گونه صفحات نوشته شده است می‌تواند فرد را به مطالعه یک کتاب مشخص سوق دهد. در 
نهایت به‌نظر می‌رسد دیدن عنوان و یا مشخصات یک کتاب يا اثر علمی در اینستاگرام افراد را به خواندن آن 
ترغیب می‌کند و یا فرد را به اندیشیدن در رابطه با مطالعه کتابی که در اینستاگرام دیده است وامی‌دارد. بر این 
پایه هنگامی که فرد در اینستا گرام در حال کاوش صفحات مورد علاقه خود می‌باشد. نسبت به مطالعه کتابی که 
در گذشته نخوانده است تمایل پیدا می‌کند. 

افزون بر نتایج به‌دست آمده. آنچه که می‌تواند به‌عنوان ارزش افزوده دیگر مطالعه حاضر تلقی گردد 
شناسایی اثرات و روابطی فراتر از الگوی مفهومی اولیه پژوهش است. همان گونه که ضرایب مسیر و مقادیر ]) در 
الگوهای نهایی پژوهش (نمودارهای ۴ و ۵) نشان می‌دهد اعتبار منبع اطلاعاتی نه‌تنها بر ناآشنایان در محیط 
اینستاگرام تأثیر معناداری دارد بلکه فراتر از آن رابطه مستقیم و معنی‌داری بین اعتبار منبع و بررسی کنند گان نیز 
قابل مشاهده است. همچنین؛ تعداد دنبال کنندگان (فالوورها) یک منبع اطلاعاتی نه‌تنها بر قضاوت 
بررسی کنند گان آن اطلاعات اثر می‌گذارد بلکه بر دید گاه ناآشنایان و افراد خارج از دایره دوستان و خانواده نیز 
تأثیر مستقیم و معنی‌داری دارد. از این‌رو» تعداد دنبال کنند گان (فالوورها) و اعتبار منابع اطلاعاتی تأثیری دو جانبه 
بر قصد مطالعه افراد گذاشته و توجه ویژه طراحان صفحات اینستاگرام را به این مهم الزامی می‌نماید. افزون بر 
اين» ضرایب مسیر به‌دست آمده (نمودار ۴) گویای آن است که به ترتیب اعتبار منبع اطلاعاتی» کیفیت مباحث و 
مذاکرات مطرح شده بررسی کنند گان صفحات مجازی و تعاملات فرا اجتماعی بیشترین تأثیر را بر افزایش قصد 
مطالعه جامعه پژوهش حاضر دارا است. این یافته‌ها در کنار آنچه پیش‌تر در خصوص نظریه فرهنگ مصرف کننده 
و پیش‌فرض‌های مطالعات مرتبط با آن بیان شد بیانگر آن است که در بستر مطالعه و بهره گیری از منابع اطلاعاتی 
مانند کتاب‌ها به‌عنوان یک کالا ضریب اثر گذاری بررسی کنند گان که در این حوزه افراد متخصصی هستند. بیشتر 
از سایر گروه‌ها حتی گروه‌های آشنایان است. از این‌رو به‌نظر می‌رسد در راستای گسترش فرهنگ مطالعه در 
کنار بهره‌گیری از قابلیت‌های شبکه‌های اجتماعی» می‌توان با اتخاذ نظرات و دیدگاه‌های افراد صاحب‌نظر و 
متخصص در خصوص موضوعات مرتبط با هر اثر اطلاعاتی مانند کتاب‌ها در صفحه‌های طراحی شده در 
شبکه‌های اجتماعی همچون اینستاگرام تأثیر معناداری بر روند مطالعه و یا گسترش فرهنگ مطالعه ایفا نمود. در 
نهایت آنچه به‌منزله یک اصل بدیهی در برابر ما قرار دارد این است که امکانات بالقوه و شگرفی در محیط 
رسانه‌های اجتماعی وجود دارد که باید با رویکردهای کنجکاوانه و پژوهشگرانه. به شناسایی و به کار گیری آنها 


در راستای توسعه رفتارهای مثبت اجتماعی پرداخت. 
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